
ΔΙΑΔΙΚΑ΢ΙΑ ΛΗΧΗ΢ ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ ΚΑΣΑΝΑΛΨΣΗ 

• Η απνηειεζκαηηθόηεηα ησλ ζηξαηεγηθώλ ΜΚΣ θξίλεηαη ηε ζηηγκή 
πνπ ν θαηαλαισηήο απνθαζίδεη αλ ζα αγνξάζεη ή απνξξίςεη έλα 
πξντόλ. 

 

• Δλδηαθέξνλ γηα ηε δηαδηθαζία πνπ αθνινπζνύλ νη θαηαλαισηέο ζε 
κία αγνξαζηηθή απόθαζε. 

 

• ΢ηελ απόθαζε απηή ν θαηαλαισηήο ζα πξέπεη λα έρεη λα επηιέμεη 
κεηαμύ ελαιιαθηηθώλ ιύζεσλ (π.ρ. λα κελ αγνξάζεη ην πξντόλ). 

 

• Θεσξίεο ιήςεο απνθάζεσλ όζεο θαη ππνζέζεηο ησλ εξεπλεηώλ γηα 
ηε θύζε ησλ αλζξώπσλ. 

 

• Πξνθύπηνπλ ηα «ππνδείγκαηα ηνπ αλζξώπνπ» πνπ πεξηγξάθνπλ 
θαηαλαισηέο θαη ηηο δηαδηθαζίεο ιήςεο απνθάζεσλ κε πνιύ 
δηαθνξεηηθνύο ηξόπνπο. 

 



1. Σν Τπόδεηγκα ηνπ Οηθνλνκηθνύ Αλζξώπνπ 

(Economic Man) 

 Περιγράφει τον καταναλωτή ως τελείως λογικό ον (ορθολογικός καταναλωτής) που: 

– Αντικειμενικά κρίνει και κατατάσσει κάθε εναλλακτικό προϊόν. 

– Επιλέγει τελικά εκείνο που του δίνει μεγαλύτερη αντικειμενική αξία. 

 

 Τπόθεση: ο καταναλωτής γνωρίζει όλες τις μάρκες και τις οριακές χρησιμότητές τους. 

 Επίκεντρο του υποδείγματος το προϊόν (με κύριο χαρακτηριστικό την τιμή του) και όχι ο 

καταναλωτής. 

 

 Μειονεκτήματα ως προς τη θεώρηση της ΢.Κ: 

1. Ο άνθρωπος περιορίζεται από τις υπάρχουσες αξίες και στόχους, αλλά και το εύρος 

των γνώσεων που διαθέτει. 

2. Περιορίζεται από τα υφιστάμενα προσόντα που διαθέτει, τις συνήθειες και τα 

αντανακλαστικά. 

3. Τπάρχουν και άλλες μεταβλητές εκτός της τιμής (συμβολική αξία, εξωγενείς επιρροές), 

που δεν λαμβάνονται υπόψη από το υπόδειγμα) 

 



2) Σο Τπόδειγμα του Παθητικού Ανθρώπου (Passive Man) 

 Ο καταναλωτής πειθήνιος δέκτης των προσπαθειών προβολής των προϊόντων 

από πλευράς μάρκετινγκ. 

 Αγνοείται ο ρόλος του ανθρώπου ως καταναλωτή στη λήψη αποφάσεων που 

τον αφορούν. 

 

3) Σο Τπόδειγμα του Γνωστικού Ανθρώπου (Cognitive Man) 

 Ο καταναλωτής ενεργός συλλέκτης πληροφοριών για τα προϊόντα που τον 

ενδιαφέρουν έτσι ώστε να είναι σε θέση να πάρει αγοραστικές αποφάσεις. 

 Κάποιοι καταναλωτές συμπεριφέρονται πολύ διαφορετικά για συγκεκριμένες 

κατηγορίες προϊόντων (σαν προϋποθέσεις για τη χρήση της μίας ή της άλλης 

συμπεριφοράς λήψης αποφάσεων) 

 

4) Σο Τπόδειγμα του ΢υναισθηματικού Ανθρώπου (Emotional Man) 

 Οι αγοραστικές αποφάσεις του καταναλωτή βασίζονται σε υποκειμενικά 

κριτήρια (αγάπη, φόβος, υπερηφάνεια, στοργή, κ.λπ.) παρά σε αντικειμενικά 

κριτήρια που προκύπτουν από αντικειμενική κρίση. 



ΤΠΟΓΔΙΓΜΑΣΑ ΛΗΦΗ΢ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΗ 

• Ένα απλό υπόδειγμα καταναλωτικής λήψης αποφάσεων θα πρέπει να συνδέει ψυχολογικές, 
κοινωνικές και πολιτιστικές ιδέες ούτως ώστε να προκύπτει ένα ευκολονόητο σχέδιο. 

 

• Σο υπόδειγμα που προκύπτει θα πρέπει: 

 Να περιγράφει σειρά παραγόντων που οδηγεί στην αγοραστική συμπεριφορά. 

 Να επιδέχεται ορισμένες υποθέσεις για τη σχέση των παραγόντων και της 
συμπεριφοράς. 

 Να επιδέχεται ορισμένες υποθέσεις για τη σχέση μεταξύ του κάθε παράγοντα ξεχωριστά 
και των υπολοίπων. 

 Να περιγράφει τρεις κατηγορίες παραγόντων: εισροών, διαδικασίας και εκροών. 

 

1. Παράγοντες εισροών: επηρεάζουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων και περιλαμβάνουν: 
εμπορικές προσπάθειες του ΜΚΣ καθώς και μη εμπορικές επιδράσεις από το κοινωνικό-
πολιτιστικό περιβάλλον του καταναλωτή. 

 

2. Διαδικασία λήψης απόφασης: παράγοντες που επηρεάζονται από το ψυχολογικό πεδίο του 
καταναλωτή, επιδρά στην αναγνώριση της ανάγκης, την αναζήτηση πληροφοριών πριν την 
αγορά, αλλά και την αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων-ανταγωνιστικών προϊόντων. 

 

3. Εκροές: Περιλαμβάνει την ίδια την αγορά (δοκιμή για πρώτη φορά ή επαναληπτική) και την 
αξιολόγηση του προϊόντος μετά την αγορά. Η αξιολόγηση πριν ή μετά ανατροφοδοτεί τον 
καταναλωτή με εμπειρίες που επηρεάζουν την διαδικασία λήψης μελλοντικών αποφάσεων. 

 



 Υξεζηκόηεηα ππνδείγκαηνο ΢.Κ: 

1. Δλζαξξύλεη κία ζπλνιηθή θαη νινθιεξσκέλε ζεώξεζε ηεο ΢.Κ. (π.ρ. 
ηκεκαηνπνίεζε, ζύλδεζε ζθέςεσλ θαηαλαισηή κε απνθάζεηο) 

2. Βνεζά ζηνλ εληνπηζκό ησλ απαξαίηεησλ πιεξνθνξηώλ γηα ηε ιήςε 
απνθάζεσλ ΜΚΣ. 

3. Δλζαξξύλεη ηελ πνζνηηθνπνίεζε ησλ παξαγόλησλ κεηαβιεηώλ πνπ επεξεάδνπλ 
ηελ απόθαζε ηνπ θαηαλαισηή. 

4. Πξνζθέξεη κία βάζε γηα ηελ ηκεκαηνπνίεζε ησλ αγνξώλ. 

5. Πξνζθέξεη κία βάζε γηα ηελ αλάπηπμε ζηξαηεγηθώλ ΜΚΣ. 

 

 Μεηνλεθηήκαηα ππνδεηγκάησλ θαηαλαισηή: 

1. Πεξηιακβάλνπλ ηα πην θνηλά ζηνηρεία ζηε δηαδηθαζία ιήςεο απνθάζεσλ 
παξέρνληαο γεληθέο θαηεπζύλζεηο ζηηο επηρεηξήζεηο. Σν ίδην ππόδεηγκα δελ 
κπνξεί λα εθαξκνζηεί ζε πξντόληα όπσο θαθέο θαη δεκεηξηαθά γηα πξσηλό.  

2. Σα ζηνηρεία θάπνηνπ ππνδείγκαηνο κπνξεί λα κελ είλαη ην ίδην ζεκαληηθά γηα 
όιεο ηηο θαηεγνξίεο πξντόλησλ. Οξηζκέλα κπνξεί λα κελ εθαξκόδνληαη θαη 
θαζόινπ. 

3. Σα ζηνηρεία θάπνηνπ ππνδείγκαηνο κπνξεί λα κελ είλαη ην ίδην ζεκαληηθά γηα 
όιεο ηηο πεξηπηώζεηο ρξήζεο ηνπ πξντόληνο. 

4. Ζ εθαξκνζηκόηεηα ελόο ππνδείγκαηνο δηαθέξεη κεηαμύ αηόκσλ-θαηαλαισηώλ 
ζηελ ίδηα αγνξά. 

5. Όιεο νη αγνξαζηηθέο απνθάζεηο δελ είλαη ην ίδην πνιύπινθεο. 

 
 



1.Οηθνλνκηθά

2. Σερλνινγηθά

3. Πνιηηηθα/λνκηθά

4. Πνιηηηζηηθά

Γηαδηθαζία 

ιήςεο 

απνθάζεσλ 

αγνξαζηή

1. Δπηινγή πξνηόληνο

2. επηινγή κάξθαο

3. Δπηινγή 

πξνκεζεπηή

4. Υξόλνο αγνξάο

5. Πνζόηεηα αγνξάο

Δξεζίζκαηα Δπεμεξγαζία Δξεζηζκάησλ Αληαπόθξηζε

1. Πξνηόλ

2. Σηκή

3. Γηαλνκή

4. Πξνβνιή

Υαξαθηεξηζηηθά 

αγνξαζηή

Μαύξν θνπηί θαηαλαισηή Αληαπνθξίζεηο αγνξαζηή
Δξεζίζκαηα 

από ΜΚΣ

Άιια 

Δξεζίζκαηα

Σν Γεληθό Τπόδεηγκα Αγνξαζηηθήο ΢πκπεξηθνξάο 

Καηαλαισηή 

Οη δηεξγαζίεο ζην καύξν θνπηί δελ είλαη μεθάζαξεο. Ο εξεπλεηήο πξνζδηνξίδεη θαηά πξνζέγγηζε 

ηελ δηαδηθαζία πνπ αθνινπζεί ν θαηαλαισηήο γηα λα θαηαιήμεη ζηελ απόθαζε. Ζ αληαπόθξηζε 

είλαη εκθαλήο, όρη όκσο θαη ην ηη αθνινύζεζε απηήο.  



΢Τ΢ΣΗΜΑ ΛΗΦΗ΢ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΗ 

Δξεζίζκαηα από ΜΚΣ

Πξνηόλ

Σηκή

Γηαλνκή

Πξνβνιή

Δξεζίζκαηα από Κνηλσληθό-

πνιηηηθό πεξηβάιινλ

Αλεπίζεκεο πεγέο 

πιεξνθόξεζεο

Οηθνγέλεηα

Άιιεο κε εκπνξηθέο πεγέο

Κνπιηνύξα.

Αλαγλώξηζε Αλάγθεο/

Πξνβιήκαηνο

΢πιινγή πιεξνθνξηώλ από 

ηελ Αγνξά

Αμηνιόγεζε Δλαιιαθηηθώλ 

Λύζεσλ

Φπρνινγηθό Πεδίν

Αληίιεςε

Παξαθίλεζε

Μάζεζε

Πξνζσπηθόηεηα

΢ηάζεηο

Δκπεηξία

Αγνξά:

1. Γνθηκή

2. Δπαλαιακβαλνκελεο Αγνξέο

Αμηνιόγεζε κεηά ηελ αγνξά

ΔΞΧΣΔΡΙΚΔ΢ ΔΠΙΓΡΑ΢ΔΙ΢

ΓΙΑΓΙΚΑ΢ΙΑ ΛΗΦΗ΢ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ

΢ΤΜΠΔΡΙΦΟΡΑ ΜΔΣΑ ΣΗΝ ΑΠΟΦΑ΢Η



ΑΝΑΓΝΧΡΙ΢Η ΠΡΟΒΛΗΜΑΣΟ΢ 

 Ύπαξμε ελόο πξνβιήκαηνο όηαλ ππάξρεη κία ζεκαληηθή δηαθνξά 

κεηαμύ ηεο ησξηλήο θαηάζηαζεο ησλ πξαγκάησλ θαη ηεο επηζπκεηήο 

ή ηδαληθήο θαηάζηαζεο. 

 

 Έλα πξόβιεκα αλαγλσξίδεηαη κε δύν πηζαλνύο ηξόπνπο: 

 
1. Μεηαθίλεζε ηεο πξαγκαηηθήο θαηάζηαζεο ηνπ θαηαλαισηή πξνο ηα 

θάησ, κε απνηέιεζκα ν θαηαλαισηήο λα αλαγλσξίδεη ηελ ύπαξμε κίαο 

αλάγθεο πνπ πξέπεη λα ιπζεί. 

 

2. Μεηαθίλεζε ηεο ηδαληθήο θαηάζηαζεο πξνο ηα επάλσ, όπνπ 

αλαγλσξίδεηαη κία επθαηξία εμαηηίαο ηεο κεηαηόπηζεο ησλ 

πξνδηαγξαθώλ ζύγθξηζεο πνπ ρξεζηκνπνηεί. (π.ρ. αλαγλσξίδεη ηελ 

αλάγθε αγνξάο λένπ απηνθηλήηνπ κε θαιύηεξεο επηδόζεηο παξόιν πνπ 

ην ησξηλό απηνθίλεην δελ έρεη θάπνην κεραληθό πξόβιεκα). 



Αναγνώριση προβλήματος μέσω μεταβολών της 

πραγματικής ή ιδανικής κατάστασης του καταναλωτή 

ΚΑΝΔΝΑ 

ΠΡΟΒΛΖΜΑ

Ηδαληθή

Ηδαληθή

Πξαγκαηηθή

ΠξαγκαηηθήΠξαγκαηηθή 

Καηάζηαζε

Ηδαληθή 

Καηάζηαζε

ΑΝΑΓΝΧΡΗ΢Ζ 

ΑΝΑΓΚΖ΢

ΑΝΑΓΝΧΡΗ΢Ζ 

ΔΤΚΑΗΡΗΑ΢



ΔΙΑΔΙΚΑ΢ΙΑ ΚΙΝΗΣΡΟΠΟΙΗ΢Η΢ ΚΑΙ ΕΓΕΡ΢Η ΑΝΑΓΚΗ΢ 

• Ο καταναλωτής για να αισθανθεί την ανάγκη για αγορά θα πρέπει να 

ικανοποιηθούν κάποιες προϋποθέσεις.  

• Υέρνει μαζί του το «ψυχολογικό σύνολο» που αποτελείται από: 

– Τποκειμενικά κριτήρια ικανοποίησης της ανάγκης βάσει των οποίων 

σχηματίζει στάσεις για κάθε μάρκα, 

– Εσωτερικές και εξωτερικές μεταβλητές. 

 

• Πριν την αγορά ενός προϊόντος συγκεντρώνει τις πληροφορίες και τα πιστεύω 

του γύρω από τις μάρκες τις οποίες αξιολογεί. 

 

• Σο ψυχολογικό σύνολο ενημερώνεται διαρκώς, απαιτείται όμως η έκθεση σε ένα 

ερέθισμα (stimulus exposure). 

 

• Η σύνδεση της έκθεσης σε κάποιο ερέθισμα με την αναγνώριση της ανάγκης 

(need arousal) γίνεται μόνο μέσα από κάποια κατάσταση έντασης (tension state) 

που θα πρέπει να διέλθει ο καταναλωτής επιλύοντας την. 



• Η κατάσταση έντασης ωθεί τον καταναλωτή στην αναζήτηση-συλλογή πληροφοριών που 

θα τον βοηθήσουν στην διαδικασία λήψης απόφασης. 

• Αναγνώριση ύπαρξης κάποιας ανάγκης αποτελεί το ξεκίνημα της διαδικασίας λήψης 

απόφασης. 

 

• ΔΙΑΦΨΡΙ΢ΜΟ΢ ΑΝΑΓΚΨΝ: 

– Έμφυτες ή πρωταρχικές (φυσιολογικές ανάγκες, ένδυση κ.λπ.) 

– Επίκτητες ή δευτερεύουσες (καταξίωση, δύναμη, αυτοεκτίμηση κ.λπ.) 

 

• Ιεράρχηση αναγκών κατά Maslow (1954) σε 5 επίπεδα. Όπου για το μέσο καταναλωτή η 

μετάβαση σε ανώτερο επίπεδο αναγκών γίνεται μόνο αν έχουν ικανοποιηθεί οι ανάγκες 

ενός προηγούμενου επιπέδου. 

• Σα ποσοστά ικανοποίησης μειώνονται όσο μετακινούμαστε σε ανώτερες ανάγκες. 

 

 

 



Δζσηεξηθέο

* Πξνεγνύκελεο εκπεηξίεο

* Υαξαθηεξηζηηθά θαηαλαισηή

- Πξνζσπηθόηεηα

- Σξόπνο δσήο

- Γεκνγξαθηθά

* Παξαθίλεζε

Δμσηεξηθέο

* Δπηδξάζεηο πεξηβάιινληνο

- Οκάδεο

- Πεξηπησζηαθνί παξάγνληεο

- Κνηλσληθή ηάμε

- Κνπιηνύξα

* Δξεζίζκαηα ΜΚΣ

- Πξνηόλ

- Σηκή

- Πξνβνιή

- Καηάζηεκα

ΦΤΥΟΛΟΓΗΚΟ ΢ΤΝΟΛΟ ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΖ

Κξηηήξηα νθέινπο

΢ηάζεηο έλαληη καξθώλ

* Πεπνηζήζεηο ζρεηηθά κε κάξθεο

* Αμηνιόγεζε κάξθαο

* Ρνπή πξνο δξάζε

ΔΚΘΔ΢Ζ ΢ΣΟ ΔΡΔΘΗ΢ΜΑ

Καηάζηαζε Έληαζεο

ΑΝΑΓΝΧΡΗ΢Ζ ΑΝΑΓΚΖ΢

(έλαπζκα δηαδηθαζίαο ιήςεο απόθαζεο)

ΜΔΣΑΒΛΖΣΔ΢ ΔΗ΢ΡΟΧΝ



Κνηλσληθέο αλάγθεο

(θηιία, ζηνξγή, ζπκκεηνρή, αίζζεζε ηνπ «αλήθσ»)

Αλάγθεο αζθάιεηαο

(πξνζηαζία, ηάμε, ζηαζεξόηεηα)

Φπζηνινγηθέο αλάγθεο

(θαγεηό, λεξό, αέξαο, ζηέγε, ζεμ)

Απηνπξαγκάησζε

Αλάγθεο ηνπ Δγώ

(γόεηξν, θνηλσληθή ζέζε, 

απηνεθηίκεζε)

10%

40%

50%

70%

85%



ΕΠΕΞΕΡΓΑ΢ΙΑ ΠΛΗΡΟΥΟΡΙΨΝ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗ΢Η ΜΑΡΚΨΝ 

 Καζνξηζηηθό ξόιν γηα ηε ιήςε κίαο απόθαζεο δηαδξακαηίδνπλ ε 

ζπιινγή/επεμεξγαζία πιεξνθνξηώλ θαη ε αμηνιόγεζε ησλ ελαιιαθηηθώλ 

ιύζεσλ. 

 Η έθζεζε ζε θάπνην εξέζηζκα είλαη απαξαίηεηε γηα ηελ αλαγλώξηζε κίαο 

αλάγθεο. 

 Σν εξέζηζκα ζα πξέπεη λα θεξδίζεη ηελ πξνζνρή ηνπ θαηαλαισηή, λα γίλεη 

θαηαλνεηό θαη λα δηαηεξεζεί ζηε κλήκε ηνπ κε άιιεο ππάξρνπζεο 

πιεξνθνξίεο. 

 Αληίιεςε κελύκαηνο ζύκθσλα κε ηα πξόηεξα πηζηεύσ ηνπ θαηαλαισηή. 

 Δλδέρεηαη λα αιιάμνπλ ηα θξηηήξηα αλάγθεο θαη νη ζρεκαηηζκέλεο ζηάζεηο. 

 Αιιαγέο ζην ςπρνινγηθό πεδίν ηξνθνδνηνύλ ηνλ νξηζκό ησλ αλαγθώλ θαη 

ηελ ηεξάξρεζή ηνπο θαη ηελ αμηνιόγεζε ηεο κάξθαο. 

 Οδεγνύκαζηε ζηελ πξνζδηνξηζκό ηεο αλακελόκελεο ηθαλνπνίεζεο από ηε 

ρξήζε θάπνηαο κάξθαο. 

 Βάζεη ηνπ ζπλδέζκνπ αλάγθεο πξνζδηνξίδεηαη ε αλακελόκελε ηθαλνπνίεζε 

γηα θάζε κία από ηηο ελαιιαθηηθέο κάξθεο. 



ΜΔΣΑΒΛΖΣΔ΢ 

ΔΗ΢ΡΟΧΝ

ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ ΔΠΗΠΛΔΟΝ 

ΠΛΖΡΟΦΟΡΗΧΝ

ΦΤΥΟΛΟΓΗΚΟ 

΢ΤΝΟΛΟ 

ΚΑΣΑΝΑΛΧΣΖ

ΔΚΘΔ΢Ζ ΢Δ 

ΔΡΔΘΗ΢ΜΑ

ΑΝΑΓΝΧΡΗ΢Ζ ΑΝΑΓΚΖ΢

ΑΝΣΗΛΖΦΖ 

ΔΡΔΘΗ΢ΜΑΣΟ΢

______________

Πξνζνρή

Καηαλόεζε

Γηαηήξεζε

ΜΝΖΜΖ

_______________

§ Πξνεγνύκελεο 

πιεξνθνξίεο

§ Νέεο πιεξνθνξίεο

ΑΛΛΑΓΔ΢ ΢ΣΟ ΦΤΥΟΛΟΓΗΚΟ 

΢ΤΝΟΛΟ

Αιιαγέο ζηα θξηηήξηα αλάγθεο

Αιιαγή ζηάζεσλ έλαληη καξθώλ

΢ΤΝΓΔ΢ΜΟ΢ ΑΝΑΓΚΖ΢

_______________

Οξηζκόο αλαγθώλ

Ηεξάξρεζε αλαγθώλ

Αμηνιόγεζε θάζε κάξθαο κε ηε 

ρξήζε θαλόλσλ απνθάζεσλ

ΑΝΑΜΔΝΟΜΔΝΖ 

ΗΚΑΝΟΠΟΗΖ΢Ζ



ΑΝΑΖΗΣΗ΢Η/ΕΠΕΞΕΡΓΑ΢ΙΑ ΠΛΗΡΟΥΟΡΙΨΝ ΓΙΑ ΛΗΧΗ 

ΑΓΟΡΑ΢ΣΙΚΨΝ ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ 

 Απμεκέλε πιεξνθόξεζε ελδερνκέλσο λα νδεγήζεη ζε ιαλζαζκέλεο 

απνθάζεηο-επηινγέο (απνθάζεηο πνπ δε κεγηζηνπνηνύλ ην όθεινο). 

 Keller θαη Staelin (1987): Η πνηόηεηα πιεξνθνξηώλ βειηηώλεη ηελ 

απνηειεζκαηηθόηεηα ηεο απόθαζεο, ελώ ε πνζόηεηα ηελ κεηώλεη. 

 Σν πεξηβάιινλ πιεξνθόξεζεο επεξεάδεη ηνλ ηξόπν επεμεξγαζίαο ησλ 

δηαζέζηκσλ πιεξνθνξηώλ. 

 ΢ηαζεξή πνζόηεηα πιεξνθνξηώλ κε πςειή πνηόηεηα ζπλδέεηαη από ηνπο 

θαηαλαισηέο κε πςειόηεξε πνζόηεηα πιεξνθνξηώλ. 

 Οη ζηξαηεγηθέο γηα ηε ζπιινγή πιεξνθνξηώλ δηαθέξνπλ αλάινγα κε ηα 

δεκνγξαθηθά ραξαθηεξηζηηθά. 

 Ο ηξόπνο παξνπζίαζεο ησλ πιεξνθνξηώλ επεξεάδεη ηε ζπκπεξηθνξά ηνπ 

θαηαλαισηή. 

 ΢ε ζπλδπαζκό πεγώλ πιεξνθνξηώλ, ηε κεγαιύηεξε ζρεηηθή βαξύηεηα 

έρνπλ νη πεγέο πνπ πξνεγνύληαη ρξνληθά. 

 

 



 ΢ημαντικοί παράγοντες στη διαδικασία αναζήτησης πληροφοριών είναι ο 
διαθέσιμος χρόνος, η ηλικία και το φύλο. 

 ΢ειρά προτίμησης πηγών πληροφόρησης για χρονικά πιεσμένους 
καταναλωτές: 

1. Βιτρίνα (showroom) 

2. ΢χετικά άρθρα 

3. Προσωπικές συζητήσεις 

4. Διαφημίσεις  

 

 Η αναζήτηση πληροφοριών είναι στενά συνδεδεμένη με την έννοια της 
ανάμειξης. 

΢υμπεριφορά = Άτομο + ΢κοπός + (Άτομο Φ ΢κοπός) + ΢φάλμα 

 

 Φρησιμεύει στην ανάπτυξη θεωριών που εξηγούν τη συμπεριφορά και τη 
λήψη αποφάσεων από τον καταναλωτή. 

 

 Οι Beautty και Smith (1987) βρήκαν θετική συσχέτιση της αναζήτησης 
πληροφοριών με: την ανάμειξη του καταναλωτή στην αγορά, τη στάση του 
καταναλωτή ως προς τα ψώνια γενικά και τη διαθεσιμότητα χρόνου. Αρνητική 
συσχέτιση με τη γνώση του καταναλωτή γύρω από τη συγκεκριμένη 
κατηγορία προϊόντος.  



ΕΚΣΕΣΑΜΕΝΗ ΛΗΧΗ ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ 

 Δθαξκόδεηαη από ηνλ θαηαλαισηή όηαλ αμηνινγεί δηάθνξεο κάξθεο 

πξντόλησλ κε ιεπηνκεξή θαη δηεμνδηθό ηξόπν. 

 Υξεζηκνπνηείηαη όηαλ:  

– ην πξντόλ είλαη αθξηβό (απηνθίλεην, δηακέξηζκα)  

– έρεη κεγάιν θύθιν δσήο,  

– είλαη πςεινύ θηλδύλνπ (κεηνρέο) 

– Δίλαη πςειήο ηερλνινγίαο 

– Γηαθξίλεηαη από πςειή αλάκεημε θαη 

– Απαηηείηαη ελεξγή δξάζε από ηνλ θαηαλαισηή γηα ηε ζπιινγή 

ζρεηηθώλ πιεξνθνξηώλ. 

 Ση ζεκαίλεη γηα ην ΜΚΣ; 

 Καηαλόεζε ησλ ελεξγεηώλ ησλ θαηαλαισηώλ γηα ζπιινγή 

πιεξνθνξηώλ θαη αμηνιόγεζή ηνπο. 

 Βνήζεηα γηα λα κάζνπλ ηα ζρεηηθά κε ηα πην ζεκαληηθά θξηηήξηα ηεο 

αγνξάο ζηα νπνία ε κάξθα ηεο επηρείξεζεο αμηνινγείηαη πςειόηεξα 

από ηνλ αληαγσληζκό 

 Πιεξνθνξηαθή θαη ζπγθξηηηθή δηαθήκηζε ζεκαληηθέο κέζνδνη. 

 



ΠΕΡΙΟΡΙ΢ΜΕΝΗ ΛΗΧΗ ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ 

 Ληγόηεξν πνιύπινθε από ηελ πξνεγνύκελε. Δθαξκόδεηαη γηα 

πξντόληα πνπ αγνξάδνληαη ζε αξαηά ρξνληθά δηαζηήκαηα, αιιά ζε 

ζαθώο ηαθηηθόηεξα δηαζηήκαηα από ηελ πξνεγνύκελε θαηεγνξία. 

 

 Δθαξκόδεηαη επίζεο ζε πεξηπηώζεηο πνπ ν θαηαλαισηήο επηζεκαίλεη 

ηελ ύπαξμε κίαο λέαο κάξθαο πξντόληνο ηνπ νπνίνπ είλαη θαιόο 

γλώζηεο.  

 

 Θα πξέπεη λα πξνρσξήζεη ζε κία πεξηνξηζκέλε δηαδηθαζία 

επεμεξγαζίαο πιεξνθνξηώλ. 

 

 Ση ζεκαίλεη γηα ην ΜΚΣ; 

 Να δξαζηεξηνπνηείηαη θαη λα αλαγλσξίδεη όηη νη θαηαλαισηέο 

πξνζπαζνύλ λα κεηώζνπλ ην ξίζθν ζπιιέγνληαο πιεξνθνξίεο. 

 ΢ρεδηαζκόο πξνγξάκκαηνο ελεκέξσζεο ηνπ θαηαλαισηή γηα ην 

θαηλνύξην πξντόλ γηα λα θεξδεζεί ε εκπηζηνζύλε ηνπ ζε απηήλ. 

 



ΜΗΥΑΝΙΚΗ ή ΑΤΣΟΜΑΣΗ ΛΗΦΗ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ  

(από ζπλήζεηα) 

• Αποτελεί την πιο απλή διαδικασία λήψης αποφάσεων όπου αποφασίζεται 
γρήγορα χωρίς πνευματική προσπάθεια.  

• Εφαρμόζεται σε προϊόντα που δεν θεωρούνται πολύ σημαντικά, είναι αρκετά 
φθηνά και χρησιμοποιούνται συχνά (ψωμί, απορρυπαντικό, βενζίνη. 

 

• Ρόλος του ΜΚΣ: 

– Ικανοποίηση τωρινών καταναλωτών διατηρώντας την ποιότητα και τις 
υπηρεσίες που συνοδεύουν το προϊόν σταθερές. 

– Προσέλκυση νέων καταναλωτών με το να «σπάσει» τη συνήθεια να 
αγοράζουν ανταγωνιστικές μάρκες (ειδικές τιμές, προσφορές κ.λπ.). 

 

 

• ΢υνεπάγεται μειωμένη αναζήτηση πληροφοριών και μειωμένη αξιολόγηση 
εναλλακτικών επιλογών. 

• Ο καταναλωτής μειώνει τον κίνδυνο αποτυχίας του προϊόντος και οικονομικής 
ζημίας, και εξοικονομεί χρόνο και ενέργεια στη διαδικασία λήψης μίας απόφασης 

 



΢ΤΓΚΡΙ΢Η ΢ΤΝΗΘΕΙΑ΢ ΜΕ ΕΚΣΕΣΑΜΕΝΗ ΛΗΧΗ 

ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ 

 Η πξώηε ραξαθηεξίδεηαη ζε ζρέζε κε ηε δεύηεξε: 
1. Ηζρπξόηεξεο ζηάζεηο γηα θάπνηα ζπγθεθξηκέλε κάξθα, 

2. Πεξηζζόηεξν ζπζηεκαηηθέο ζηάζεηο κε ηηο πεπνηζήζεηο γύξσ από ην πξντόλ, 

3. Μεγαιύηεξε πηζαλόηεηα ν θαηαλαισηήο λα εκπηζηεύεηαη ηελ επηινγή ηνπ, 

4. Πεξηνξηζκέλε αλαδήηεζε πιεξνθνξηώλ, 

5. Μεγαιύηεξε επηιεθηηθή έθζεζε ζε κελύκαηα πνπ αθνξνύλ ην πξντόλ 

6. Μόλν κία κάξθα ιακβάλεηαη ππόςε 

7. Μεγαιύηεξε ζπρλόηεηα αγνξάο ηνπ πξντόληνο 

8. Μεγαιύηεξε πηζαλόηεηα επαλαγνξάο 

9. Ληγόηεξνο ρξόλνο κεηαμύ πξόζεζεο αγνξάο θαη αγνξάο ηνπ πξντόληνο 

 

 Υαξαθηεξηζηηθά ηεο πξώηεο όζνλ αθνξά ην πξντόλ θαη ην ΜΚΣ: 
1. Ληγόηεξν ηερλνινγηθά πεξίπινθν πξντόλ 

2. Ληγόηεξε αλάγθε γηα ππνζηήξημε/ζέξβηο 

3. Ληγόηεξν θέξδνο αλά κνλάδα πξντόληνο 

4. Ληγόηεξνο έιεγρνο ηεο ηηκήο πνπ θαζνξίδεη ν ηειηθόο πσιεηήο 

5. Τςειόηεξε αλαινγία δηαθεκηζηηθώλ εμόδσλ-πσιήζεσλ 

6. Δληαηηθόηεξε δηαλνκή 

7. Τςειόηεξεο δαπάλεο πξνώζεζεο πσιήζεσλ 

8. Υακειόηεξα επίπεδα δηακάρεο αλάκεζα ζηνπο ελδηάκεζνπο ηνπ δίαπινπ ΜΚΣ. 



΢ηξαηεγηθά ζπκπεξάζκαηα πνπ πξνθύπηνπλ από ηε παξνπζίαζε 

ηεο ζπλήζεηαο σο βάζε ιήςεο απνθάζεσλ: 

 ΣΟ ΠΡΟΨΟΝ: 

 ΢πζθεπαζκέλα θαηαλαισηηθά αγαζά-ιίγν/θαζόινπ ζέξβηο-πνιύ κηθξό βαζκό 
άκεζσλ πσιήζεσλ. 

 Δθηεηακέλε ιήςε ζεκαληηθόο ν ξόινο ησλ πξνζσπηθώλ πσιήζεσλ θ’ ζέξβηο. 

 Ζ ΓΗΑΝΟΜΖ: 

 Δληαηηθή δηαλνκή, γηαηί ηα πξντόληα αγνξάδνληαη ζπρλά, απνθέξνπλ ρακειά 
θέξδε αλά κνλάδα, θαη γηα λα δηαηεξήζεη ηελ αθνζίσζή ηνπ ν θαηαλαισηήο ζα 
πξέπεη λα ηα βξίζθεη δηαξθώο ζε πνιιά ζεκεία πώιεζεο. 

 Ζ ΠΡΟΒΟΛΖ: 

 Υξήζε δηαθεκίζεσλ ππελζύκηζεο – ζεκαληηθή ε ζπρλή επαλάιεςε 
δηαθεκηζηηθώλ κελπκάησλ. 

 ΢εκαληηθή ε ρξήζε εηδηθώλ κέζσλ πξνβνιήο ζηα ζεκεία πώιεζεο-ζεκαληηθή 
ε ζέζε ζηα ξάθηα ηνπ θαηαζηήκαηνο. 

 Δθηεηακέλε ιήςε: πξνβνιή κελπκάησλ κε ζπγθεθξηκέλεο πιεξνθνξίεο γηα 
ζπγθεθξηκέλα θνηλά-δέθηεο. 

 Ζ ΣΗΜΟΛΟΓΖ΢Ζ: 

 Γηα λα αιιάμεη κία κάξθα αληαγσληζκνύ πξνηηκώληαο ηε δηθή καο: πξνζθνξά 
γλσξηκίαο, εηδηθή πώιεζε, ρξήζε δσξεάλ δεηγκάησλ – δσξεάλ δνθηκή 

 



΢ΤΓΚΕΚΡΙΜΕΝΟΙ ΚΑΝΟΝΕ΢ ΛΗΧΗ΢ ΑΠΟΥΑ΢ΕΨΝ 

 Απνδεκησηηθό Τπόδεηγκα: 

 Τπνζέηεη όηη αμηνινγνύληαη όια ηα ζεκαληηθά θξηηήξηα/ραξαθηεξηζηηθά 

θάζε κάξθαο. 

 Δπηιέγεηαη ε κάξθα κε ην πςειόηεξν ζηαζκηθό ζθνξ αμηνιόγεζεο – 

επηιέγεηαη κία βέιηηζηε επηινγή θαη θαηαιήγνπκε ζε κνλαδηθή ιύζε. 

 Με Απνδεκησηηθό Τπόδεηγκα: 

 Τπνζέηεη όηη αμηνινγείηαη έλα θξηηήξην θάζε θνξά. Θεηηθή αμηνιόγεζε 

ελόο θξηηεξίνπ δελ απνδεκηώλεη ηε ζπλνιηθή αμηνιόγεζε ελόο άιινπ 

θξηηεξίνπ ηεο ίδηαο κάξθαο. Σν ζεηηθό κε ην αξλεηηθό δελ 

εμηζνξξνπνύληαη. 

 Καη ηα δύν απνηεινύλ κέξε κίαο πνιπραξαθηεξηζηηθήο πξνζέγγηζεο ζηε 

ιήςε απνθάζεσλ.  

 Γειαδή νη θαηαλαισηέο ρξεζηκνπνηνύλ πεξηζζόηεξα από έλα 

ραξαθηεξηζηηθά ηνπ πξντόληνο-θξηηήξηα γηα λα πξνζδηνξίζνπλ ηελ 

πξνηηκεηέα γη’απηνύο κάξθα. 

 ΢ην κε απνδεκησηηθό ππόδεηγκα αμηνινγνύλ ηηο ελαιιαθηηθέο κάξθεο βάζεη 

ελόο ραξαθηεξηζηηθνύ αληί λα εμεηάζνπλ αξθεηά ραξαθηεξηζηηθά 

ζπγρξόλσο. 



ΠΙΘΑΝΟΙ ΚΑΝΟΝΕ΢ ΣΟΤ ΜΗ ΑΠΟΖΗΜΙΨΣΙΚΟΤ 

ΤΠΟΔΕΙΓΜΑΣΟ΢ 

• ΢υνδετικός Κανόνας: 

– Οι καταναλωτές καθορίζουν για τους εαυτούς τους ένα σημείο ελάχιστης αποδοχής 
(μεταίχμιο) για καθένα χαρακτηριστικό. Οι μάρκες που θα πέσουν κάτω από αυτό το 
όριο κατά την αξιολόγηση απορρίπτονται. 

• Διαζευκτικός Κανόνας: 

– Οι καταναλωτές καθορίζουν ένα σημείο ελάχιστης αποδοχής (μεταίχμιο) για καθένα 
χαρακτηριστικό. Οποιαδήποτε μάρκα που πληρεί το κατώτερο όριο ή το ξεπερνά 
θεωρείται αποδεκτή επιλογή. 

• Λεξικογραφικός Κανόνας: 

– Κατατάσσονται τα χαρακτηριστικά του προϊόντος/κριτήρια ανάλογα με τη 
σπουδαιότητά τους και συγκρίνονται οι μάρκες βάσει του χαρακτηριστικού που που 
θεωρείται πιο σημαντικό. 

– Εάν η βαθμολογία είναι υψηλή επιλέγεται η μάρκα. Εάν όχι η διαδικασία συνεχίζεται με 
το δεύτερο χαρακτηριστικό κ.ο.κ. 

 

• Σα αποτελέσματα των παραπάνω επηρεάζονται από: τον διαθέσιμο χρόνο, τις διαθέσιμες 
πληροφορίες για τη μάρκα, το κόστος πληροφόρησης, το βαθμό ανάμειξης με το προϊόν, το 
βαθμό προσήλωσης στη μάρκα, τη σημαντικότητα του προϊόντος, την εμπειρία από 
προηγούμενη χρήση, τη συνήθεια κατά την αγοραστική διαδικασία και τη συχνότητα 
χρήσης του προϊόντος από τον καταναλωτή. 

 



• Απνδεκησηηθό παξάδεηγκα: 

• ΑMACINTOSH = 30(4) + 25(4) + 10(2) + 5(3) + 10(3) + 20(5) = 385 

 

• Με Απνδεκησηηθά παξαδείγκαηα: ΢πλδεηηθόο θαλόλαο 

• Αλ ππνζέζνπκε όηη ηα ειάρηζηα απνδεθηά όξηα ήηαλ όπσο παξαθάησ ζα 
απνθιείνληαλ νη κάξθεο IBM, AST MACINTOSH θαη TOSHIBA 

• Σηκή   3 

     Πνηόηεηα  4 

 Λνγηζκηθό  3 

 Δπθνιία κεηαθνξάο 1 

 Τπνζηήξημε  2 

 Δπθνιία ζηε ρξήζε 3 

΢εκαληηθόηεηα Κξηηήξηα/ 

πξντνληηθά ραξαθηεξηζηηθά 
AST COMPAQ 

H

P 
MACINTOSH 

IB

M 
TOSHIBA 

30 Σηκή 5 3 3 4 2 1 

25 Πνηόηεηα 3 4 5 4 3 4 

10 Λνγηζκηθό 5 5 5 2 5 5 

05 Δπθνιία κεηαθνξάο 1 3 1 3 1 5 

10 Τπνζηήξημε κεηά ηελ αγνξά 3 3 4 3 5 3 

20 Δπθνιία ζηε ρξήζε 3 3 3 5 3 3 



• Γηαδεπθηηθόο θαλόλαο    Λεμηθνγξαθηθόο θαλόλαο: 
 Σηκή   5     Σηκή   1 
 Πνηόηεηα  5     Πνηόηεηα  2 
     Λνγηζκηθό  Αδηάθνξν    Λνγηζκηθό  3 
 Δπθνιία κεηαθνξάο Αδηάθνξν    Δπθνιία κεηαθνξάο 4 
 Τπνζηήξημε  Αδηάθνξν   Τπνζηήξημε  5 
 Δπθνιία ζηε ρξήζε 5     Δπθνιία ζηε ρξήζε 6 

   
       

• Mε βάση τα παραπάνω ελάχιστα επίπεδα λειτουργίας του Η/Τ ο καταναλωτής 

θα συνέχιζε να θεωρεί περαιτέρω τις μάρκες AST (τιμή), HP (ποιότητα) και 

MACINTOSH (ευκολία χρήσης).    

• ΢την περίπτωση αυτή ο καταναλωτής θα διάλεγε AST. Αν για παράδειγμα ο 
AST ως προς την τιμή είχε αξιολογηθεί με 4 θα ισοβαθμούσε με τον 
MACINTOSH αλλά θα διάλεγε τελικά τον MACINTOSH διότι υπερτερεί στην 
ποιότητα 

 

• Καλόλαο απόθαζεο Δπηινγή κάξθαο 

 ΢πλδεηηθόο   HP, COMPAQ 

 Γηαδεπθηηθόο   MACINTOSH, HP, AST 

 Λεμηθνγξαθηθόο  AST 

 απνδεκησηηθό ππόδεηγκα MACINTOSH 

 

 


